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Penetapan Strategi Penjualan Menggunakan
Association Ruledalam Konteks CRM

Bayu Adhi Tama Fakultas llmu

Abstrak—Persaingan usaha telah memaksa perusahaan
perdagangan untuk lebih selektif dalam menerapkan tsategi
pemasarannya. Customer Relationship Management (CRM)
hadir sebagai sebagai sebuah solusi. Bagian CRM s
cross/up selling, product affinity analysis, dan product bundling
dapat digunakan sebagai sebuah solusi alternatif. Bnsaksi
penjualan dimungkinkan dapat ditingkatkan melalui penjualan
additional products dari produk utama dimana pelanggan telah
berkomitmen untuk membelinya. Paper ini akan melakkan
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sudah ada [3].

Sebagai bagian dari CRMyoss-sellingharus didahului
oleh analisis yang mendalam mengenai data transaksi
pelanggan dengan menggunakan kondaa miningyang
melibatkan proses pengambilan sumber informasi dari
sebuah transaksi pelanggan, yang mencakup prodak ap
yang mereka beli, perilaku pembelian pelanggan, ldam
lain [12].

Data mining dapat membantu mempercepat proses

analisis terhadap data transaksi penjualan sebuahgrusahaan

ritel umum yang bergerak di bidang fotografi, fotokopi,

medical imaging, printing, dan telekomunikasi yang memiliki

variasi produk yang sangat beragam. Keanekaragamaproduk

ini menghasilkan kemungkinan kombinasi produk yanglebih

beragam pula. Hasil penelitian ini menunjukkan bahva

penetapan strategi penjualan dengan menggunakan datpada

tengah semester pertama, tren penjualan dari masingasing

kombinasi produk pada semester kedua mengalami
peningkatan yang signifikan.

pengambilan keputusan secara cepat, memungkinkan
perusahaan untuk mengelola informasi yang terkandlin
dalam data transaksi menjadi sebuah pengetahuan
(knowledg® yang baru. Lewat pengetahuan yang didapat,
perusahaan dapat meningkatkan pendapatannya dan
mengurangi biaya, dan pada akhirnya di masa yamg ak
datang perusahaan dapat lebih kompetitif [4], [14].

Penelitian ini menghasilkan sebuah hipotesis gfrate
pemasaran cross-selling melalui peluang penjualan
additional product untuk produk-produk utamabdse
produc) dimana pelanggan telah berkomitmen untuk
membelinya, sehingga diharapkan dapat meningkatkan
loyalitas pelanggan (dari sistustomey dan volume
penjualan (dari sisi perusahaan).

RM adalah sebuah strategi bisnis untuk memahami,

mengantisipasi dan mengelola kebutuhan pelanggan
yang potensial dalam suatu organisasi pada saatasek
dan yang akan datang [1]. Menurut Xt al [2], konsep

CRM yang diimplementasikan di berbagai perusahebi| antara lain Bugher [5], [13] yang membuat tabuldata
didominasi oleh aplikasi-aplikasi pada level opemal, untuk mengetahui frekuensi dari masing-masing peoaduk
seperti penjualan dan pemasaran. Pemanfaatan gatangyang terjual bersama item produk yang lain. Direct
perangkatnalytical CRM sepertbusiness intelligenceB()  Marketing Association (DMA) tahun 1991 menentukere-
belum maksimal dilakukan, akibatnya data transg®sig to-one relationship diantara product grouping. Untuk
bersifat kompleks dan memiliki volume yang besaiaki mengidentifikasi kelompok pembeli yang membeli citu
dapat dijadikan sebagai sumber informasi untuk Fos|ebih kategori produk, DMA menggunakanariable
pengambilan keputusan dalam menetapkan strategi CR)Mistering dan factor analysis Masing-masing pelanggan
selanjutnya. dan sejarah pembeliannya dibandingkan dengan hkejara
Peningkatamevenueperusahaan merupakan dampak yangembelian dari pelanggan yang lain sehingga daketadhui
paling bisa dirasakan. Ketika sebuah strategss-selling cluster pelanggan yang memiliiroduct affinityyang sama
dijalankan, fokus utama perusahaan tidak lagi kapagg].
bagaimana mendapatkan pelanggan baru yang potensigbaun [7] menggunakaproduct bundling menentukan
(prospecting customgr tetapi bagaimana menjual lebihproduk-produk mana yang sebaiknya dijual secarsaiea-
banyak produk kepada pelanggan yang sudahedstilg sama sebagai sebuah paket untuk meningkatkaenue
customey [6]. Sebuah literatur menyebutkan, bahwa biaygetidaknya ada empat faktor mengapa produk-produk
(cos) vyang harus dikeluarkan perusahaan untukeharusnya dijual secara paket, yaitu:
mendapatkan pelanggan baru lebih mahal sepuluHipati
jika dibandingkan dengan mempertahankan pelanggeg y 1) Faktor Pelanggan : pelanggan setuju untuk membeli
produk sebagai sebuah paket ketika mereka percaya
bahwa dengan sekali belanjaong-stop shopping
mereka mampu menghemat waktu dan tenaga.

Kata Kunci—Association rules, CRM, strategi penjualan,
data transaksi, perusahaan ritel umum.
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2) Faktor Lingkungan : sebuah paket produk akan mienari
ketika kompetitor hanya menjual paket tanpa adanya
kompetitor lain yang menjualnya secara terpisah
(unbundleg. 2)

3) Faktor Perusahaan : sebuah paket produk akan berhas

item A dan item B dibeli secara bersamaan).
Support ({A B}) = Nunber of Transaction

(A B) (1)
Confidence (Probability): ukuran yang menyatakan
hubungan antara dua item seceoaditional (misalkan
seberapa sering item A dibeli, jika pelanggan n&limb

jilka perusahaan mampu mengendalikannya dan
kompetitor memang tidak mampu menduplikasinya.

4) Faktor Produk sebuah paket produk sebaiknya
merupakan komplemengsubstitute atau unrelated
products

item B).
Confidence (A U B)=Probability (B| A =
Support (A, B ) / Support (A (2)
Improvement(Importance : ukuran yang menyatakan
besarnya kemungkinan dua item dapat dibeli secara
bersamaan.

I nportance ({A B})=Probability (A B)/
Probability (A) * Probability (B))

Harlam [8] mengusulkan tiga skenario harga yangatiap
diterapkan, yaitu: “Together” (misalnya, “beli X rdaY
dengan harga $__"), “Separate” (misalnya, “beli éhgan
harga $__, dan dapatkan Y hanya dengan harga $ari),
“Freebie” (misalnya, “beli X dengan harga $__, dmatis B. Sumber Data Transaksi

Y”). Dalam menentukan strategiross-selling data yang
Metode lain adalaBBest Next Offedilakukan oleh Berry digunakan adalah transaksi penjualan salah satisgiesan
dan Linoff [9] untuk menentukagross-sellingoroductyang rite| terbesar di Indonesia yang menjual lebih d@00 item
sesuai untuk salah satu bank terbesar di Amerikey yake |ebih dari 400 pelanggan tetapnya. Data inistiek dari
memiliki jutaan pelanggan. sistem ERP HEnterprise Resource Plannipgelama satu
tahun yaitu dari bulan Januari 2007 hingga DeserBber.
Perusahaan ini belum mengimplementasikan aplikdsi B
lainnya sepertidata warehousesehingga tugas dadata

o o mining ini adalah me-mining tabel dari basis data OLTP
Asso_cngtlon rules merupakan salah satu tekn_|k didal (online transaction processijgecara langsung [11].
data mining untuk menentukan hubungan antar itelanda

suatu dataset (sekumpulan data) yang telah ditentuk

Konsep ini sendiri diturunkan dari terminolognarket C. Desain Eksperimen

basket analysjsyaitu pencarian hubungan dari beberapa Dari seluruh data penjualan produk yang ada tidak

produk di dalam transaksi pembelian [10]. Teknik insemuanya akan dilibatkan dalam proses penentvass-

mencari kemungkinan kombinasi yang sering muncw@elling product tetapi hanya produk-produk yang memiliki

(frequenj dari suatutemset(sekumpulan item). peringkat penjualan tertinggi (berdasarkan sebessping
Ada dua langkah didalam algoritma ini, seperti yangroduk yang bersangkutan dibeli, bukan seberapgalian

diilustrasikan pada Gambar 1 di bawah ini. Langb@hama produk tersebut dibeli).

adalah melakukan perhitungan untuk menemukegquent Tahapamreprocessinglilakukan terhadap 46#@cords

itemsetsdan langkah kedua mencari kaidah asosiagéq dengan mengeliminasi kemunculan produk minimal

dari sekumpulafrequent itemsettadi. sebanyak 10 kali, sehingga didapatkan 388fprds yang

terdiri dari 56 produk yang memiliki peringkat peafan

3

I1l.  DESAIN DAN METODE

A. Association Rules

Finding frequent itemsets Frequent tertlngg I . . .
LD [ Parameter batasarregshold yang akan dicapai dalam
2% e e menjalankan proses pencarian asosiasi ini adalah

Tid | Products 2.5% |cake, pepsi, milk

min_support= 0,1% dammin_confidence= 1%. Pemilihan
parameter tersebut dilakukan dengan daied and error
untuk mendapatkaitemsetdan rules sesuai dengan yang
diinginkan. Hal ini dilakukan karena data dengamlagh
yang relatif besar, pemilihan parameter yang terkacil
akan memakan waktu yang lama dan membutuhkan alokas
memori komputer yang lebih banyak.

beer, diaper, cake 2.0% milk, bread

beer, bread, milk

cake, pepsi, milk

2w N]=

Finding rules
cheese, ham

Probability | Rule

75.0% | beer => diaper

65.8% cake, pepsi =>milk

63.5% ham => cake

D. Model Analisis

Kemungkinan untuk menghasilkamoss-selling product
yang terbaik dari total transaksi per pelanggaragaetiode

Dalam menggunakan metode ini, terdapat tiga kﬂitentertentu adalah item dengaonfidence scorg/ang tinggi.

ukuran yaitu [11] - Jadi misalkan produk pertama adalah kombinasi A Blan

. 0 . )
1) Support: ukuran yang menunjukkan tingkat dominasfjengamonﬂdence scora% berarti bahwa ketika produk A

itemset dari keseluruhan transaksi (misalkan da(rji'be“’ kemungkinan produk B juga dibeli sebesar ofi

seluruh transaksi yang ada, seberapa besar kem kiseluruh periode transaksi.
yang ' P ang Indikator kedua yang harus ditentukan adasaipport

Gambar 1. Dua Langkah Proses Didalam Algoritma
Association Rule
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score yang menentukan seberapa banyak produk A dan
produk B muncul bersama-sama didalam seluruh tkahsa

Misalkan kombinasi produk C dan D memiliki suppsgbre

y% mengindikasikan bahwa produk C dan produk D mlunc

secara bersama-sama sebesar y% dari seluruhréotséksi,

sedangkan untuk kombinasi produk E dan F misalayay
memiliki improvement score: 1, mengindikasikan bahwa

produk E dan F merupakaositive correlatedyang berarti

bahwa jika pelanggan membeli produk E, pelanggama ju
jike2) Beberapa produk memiliki

setuju untuk membeli produk F, sebaliknya
improvement score 1, produk E dan F merupakaagative
correlated Produk dengamegative correlatedidak dapat
dijadikan sebagai saran dalam penetaganss-selling
product walaupun memilikisupport scoredan confidence
scoreyang tinggi.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Pencarian Asosiasi
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= Confidence Score

850123 CN- | SLINGBAG | SLINGBAG | 850006 CN- PAPER -
15aQNQIR 16QNQ3R | FRONTIER 8 X Improvement Score
10LTX2 aLTX2 205 M

FILM WARNA | FILM WARNA FILM FILM WARNA | RIO+BAT [+NS
NEW SUPERIA | NEW SUPERIA FUJICOLOR 200 NEW SUPERIA|  400/36+TB
200/36 | X-TRA400/36 260/20

G

Dengan mengacu kepada pemodelan dalam menentukan
cross-selling productiatas, maka dari seluruh kombinasi
yang ada, selurulhules yang mengandung kombinasi dua

produk akan ditelit, namun hanya kombinasi

yang

mengandung unsur masing-masing produk yang menduduk

peringkat 20 teratas sebagai produk pertama danbkwasi
tersebut yaitu sebanyak 197 kombinasi produk.

Frobability Limportance.

Fue
KM AV I AR NS NFW 5 I FIB | 8 2176 5 51 TN RaTS

850045 CH-160 NO2R BLT2, 850008 CN-180 NO3JA LT2 > S50123 CN-180 NOTR 10112
KAMERA AVET > SLING BAG

KAMERA AVEC, FILM WARN NEW SUFERIA 200/36 - SLING BAG

CP47 F1R, FILM WARNA NEW SUPERIA 200/20 -> CRA7 F2R

HBIIR 1N HLLNLZH H DX, AMEL L IS > HRY3 CRARDRTH 1050

50008 CN-160 NOZR BLTX2 > 850123 CN-160 NO1R 10LTX2

CRYSTAL 806 8101, CAYSTAL 8083295 L > CPAIE REPL

DS000G CN-160 NGIN OLT3Z, FILM WANNA NCw SUPCTIA 20036 - 050120 CN-163 NN 102
850045 CN-160 NOZR BLTA2 -> 850123 CN-180 NO1R 10LTA2

850006 CN- 160 NOIF BLTX2. AMPLOP FIS > 850123 CN-160 ND IR 10LTX2

B5ULS UN-T U NLIZH BLIX2, FILM WAHNA NEW SUPEHLA 2UU745 5 50123 URATBL NUTH TUL1<2
CPA7 PR, FILM WARNA NEW SUPERIAXTRA A00/36 - CPA7 P2R

CP47 PR FILM FUJICOLOR 200 > CP47 P1R

VID+BATT NS 400/36+FB, AMPLOP FIS - RID+BATT NS 400/36+F8

CP47 PIR. 850006 CN-160 NO3R 8LTAZ > CPA7 2R

a7 PTHHAIN DMK TR TH 105 1987 P70

CP47 PR, 850045 CN-180 NO2R SLTX2 > CP47 P1R

CP47 P1R, 850045 CH 180 NO2R SLTXZ > CP47 P2R

VID+DATT NS 400/3G+TD, MILM FUJICOLOMN 200 MID+DATT+NG 400/96+TD

CF47 F2R, CRTSTAL 80 5% 6106 - CP47 F1R

WIDHBATT +NS 400/36+FB. FILM WARNA NEW SUPERIA 200/20 -> RIO+BATT+NS 400/36+F8

L7 PTH, FILM AWARNA NEW SUPEHIA 200735 > LPa b2d

CP47 PR FILM WARNA NEW SUPERIA 200/36 > CPA7 P1R

£r47 PN AMPLO 115 - Ch47 P2

CP47PIR - CP47 P2R

850045 CN-180 NDZR BLTA2. 850123 CN-160 NOTR 10LTA2 > S50006 CN-160 NOSR 8LTAZ

HA7 R RS 1AL HIRX A > |/ P1H

850045 CH-160 NO2ZR BLTX2, AMPLOP FIS - 850008 CN-160 NO3R 8LTx2

CP47 PR, FILM WARNA NEW SUPERIA X TRA 400/36 > CPA7 P1R

€47 PN FILM FUJICOLON 200 - CP47 r2n

850008 CN-160 NG3R BLTA2, FILM WARNA NEW SUFERIA %TRA 400/36 -» 850045 CN-160 NO2ZR BLTAZ
WIDHBATT #NS 400/36+FE > RID+BATT+NS 400/36+FE

Gambar 2Rulesyang Dihasilkan

B. Penetapan Strategi Penjualan

Berdasarkan hasil yang diperoleh, maka dapat giata

strategi penjualan sebagai berikut.

1) Beberapa kombinasi produk memiliki

tingkat

3)

ambar 3. Kombinasi Produk dendgaonfidence Score
100%
produk komplementer
dengan nilai {alug yang lebih tinggi dari produk yang
bersangkutan dan keduanya memiliki tinganfidence
100%. Hal ini mengindikasikan terciptanya peluang
untuk menjual secarap-selling (menawarkan produk
yang memiliki harga lebih tinggi ddvase produgt

1,20
1,60
1,40
1,20
1,00
0,80
0,60
0,40
0,20
0,00

m Confidence Score

Irnl

Improvement Score

850123 CN- CP47P1R CP47P2R  |CRYSTAL 80 5 XCRYSTAL80 8 X|
16QNOTR 610 2951
10LTX2

FILMWARNA | TILM WARNA | T'LM WARNA | TILM WARNA | TILMWARNA
NEW SUPERIA | NEW SUPER'A | NEW SUPERIA | NEW SUPERIA |NEW SUPERIA
200/36 200/3€6 200/35 200/36 200/36

Gambar 4. Peluang Kombinadgp-Selling Product

Beberapa kombinasi produk memiliimprovement
score > 1.5, sehingga sangat dianjurkan untuk
menjualnya secara bersamaan.

m Confidence Score

Improvement score

m B

KAMERA BENEV GOLD cPA7 PIR

FILM WARNA NFW SUPERIA X-TRA|  FILM WARNA NFW SUPERIA

400/36 200/36

Gambar 5. Kombinasi Produk Dengamprovement Score

4)

confidence scorgiang tinggi (>80%) bahkan ada yang

mencapai 100%, hal ini mengindikasikan jika produk

sisi kiri (yang berperan sebaghase produdt terjual
maka seharusnya produk di sisi kananogs-selling

product yang disarankan) juga ditawarkan kepad
pelanggan yang sama dengan tingkat kepercayaan ye
kedua produk terseby
memiliki reliabilitas yang tinggi jika dijual seaar

tinggi. Dengan kata lain,

komplemen satu sama lain.

15

Peluang untuk menjual produk secarandling dengan
memperhatikarsupport scoreya, terutama kombinasi
produk dengasupport scoreyang kecil.

8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

0,00

= Confidence Score

Improvement Score

m Support Score

FRAME VISTO 10 " - 264 | FRAME VISTO 10" - 2
BLACK BLACK

64 FRAME FANCY 018

WHITE

CRYSTAL 808X 295 L

850045 CN-16QNQ2R |KAMERA BONA ZOOM+2
8 NS 400/36+BATT

Gambar 6. Peluang Kombind&ioductBundling
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C. Evaluasi supermarket, minimarket, pasar swalayan, ataupun

Evaluasi penetapancross-selling dilakukan dengan hypermarket namun berlaku pula bagi perusahaan ritel
membandingkan hasil penetaperss-sellingdengan tren umum yang telah memiliki pelanggan tetap.
penjualan untuk tahun 2008. Melalui tren penjuaimun ~ Dalam penerapan selanjutnya, kondisi ini bergantung
2008 ini dapat dilihat bahwa kombinasi untuk masing<epada dimensi waktu, jika perusahaan bermaksud
masing produk mengalami peningkatan yang signifikamenerapkan strategi pemasaraross-selling pada awal

(Gambar 7). tahun, maka data transaksi yang digunakan sebaéasiah
data transaksi selama satu tahun sebelumnya. Sitagmsi

zg waktu dan jumlah datanya, faktor lain juga berpemnga

70 A - T adalah tren penjualan dari produk-produk yang

60 Pt . 1 bersangkutan. Kemungkinan kombinasi produk tertentu

so +— Wit W
40 -
30 |
20 -
10 -
0 lvwrwmwe e

masih relevan diterapkan kedalam transaksi pemyadala
periode selanjutnya, namun beberapa produk tidedvae
lagi untuk diterapkan. Hal ini sesuai dengan yaelaht
diungkapkan oleh Cashin [6], tidak hanya aspekisekaja
yang harus diperhatikan, namun aspeknmon-sense-based
dari kombinasi produk yang akan ditetapkan sebeigssis-

Gambar 7. Dukungan untuk Kombinasi Masing-masing

N . selling-nya.
Kombinasi Produk di Tahun 2008 gny
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Penetapan cross-selling dengan  tidak  hanya
diperuntukkan bagi kasus perusahaan ritel seperti
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